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Проблема старения населения, характерная 
для всего мира, в российских условиях имеет свои 
особенности. Одной из ключевых специфических 
характеристик старения населения в России явля-
ется феминизация старости, что проявляется в су-
щественном преобладании женщин пожилого воз-
раста. 
Целью статьи является анализ явления феми-
низации старости, его проявления в российских 
условиях, а также оценка влияния данного явления 
н маркетинговую деятельность компаний, рабо-
тающих с потребителями старшего возраста. 
Отметим, что маркетинг, нацеленный на по-
требителей старших возрастов, применительно к 
российской практике бизнеса пока находится в 
зачаточном состоянии [1], несмотря на то, что 
проблема старения населения в некоторых регио-
нах России стоит более остро, чем в большинстве 
стран Европы. В табл. 1 представлена численность 
населения России в возрасте 60 лет и более в срав-
нении с некоторыми европейскими странами. 
Как следует из табл. 1, численность пожилых 
россиянок почти в два раза превышает числен-
ность пожилых мужчин. Аналогичная ситуация 
имеет место в Украине, тогда как для остальных 
стран, представленных в таблице, преобладание 
женщин незначительное. 
В целом, анализируя структуру населения го-
сударств Европы и постсоветского пространства 
можно обозначить, что наряду с Россией, где эта 
проблема стоит наиболее остро, явление «фемини-
зации старения» характерно и для других стран, 
что показано в табл. 2. 
Причиной феминизации старения являются 
низкие значения показателя продолжительности 
жизни мужчин, что по данным Росстата, вызвано:  
− наличием вредных привычек (употребление 
алкоголя и курение); 
− неправильным питанием; 
− малоподвижным образом жизни [2, 3]. 
Также существуют исследования [4, 5], под-
тверждающие зависимость продолжительности 
жизни от социально-экономической среды, при 
характеристике которой выделяют: 
− уровень экономического развития общества; 
− равномерность распределения доходов сре-
ди населения (коэффициент Джини); 
− социальное благополучие (качество соци-
альной среды, характер социальных отношений). 
Интересным результатом исследования [4] 
является то, что при анализе влияния факторов 
развития по регионам было установлено, что чем 
выше валовый региональный продукт, среднеду-
шевые доходы, доля городского населения, тем 
ниже ожидаемая продолжительность жизни. Эти 
выводы также подтверждаются данными других 
исследований [5, 6].  
Таким образом, проанализировав причины 
феминизации старения, можно сделать вывод, что 
данное явление обусловлено влиянием множества 
социальных, экономических, культурных и других 
факторов, находящихся в сложной взаимосвязи, 
что требует полномасштабных социологических 
исследований при его изучении. В этой связи 
представляется, что проблема феминизации старе-
ния, столь остро стоящая в России, носит долго-
срочный характер. Данное обстоятельство обу-
славливает актуальность анализа ее последствий 
для различных сфер жизнедеятельности общества. 
С позиций маркетинга феминизация старения 
оказывает существенное влияние на структуру 
потребителей в старших возрастных группах. Так 
как существенное изменение покупательского по-
ведения характерно в основном для потребителей, 
прекративших трудовую деятельность в связи с 
выходом на пенсию, то рассмотрим структуру 
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сегмента пожилых потребителей с учетом границ 
пенсионного возраста, принятого в России. 
На рис. 1 приведена половая структура насе-
ления пенсионного возраста. Из рисунка следует, 
что более двух третей данной возрастной группы 
составляют женщины.  
Следует отметить, что городские и сельские 
жители ведут несхожий по многим параметрам 
стиль жизни, что влияет на различия в процессах 
потребления и их покупательском поведении. 
Рассмотрим проявление проблемы феминизации 
старения по отношению к месту проживания на-
селения.  
Общая структура населения пенсионного воз-
раста по полу и месту проживания представлена 
на рис. 2. При этом необходимо отметить, что фе-
минизация в равной степени характерна как для 
городских, так и для сельских жителей. 
Таким образом, можно сделать вывод, что бо-
лее половины населения пенсионного возраста 
составляют женщины, проживающие в городах, 
численность городских мужчин примерно соот-
ветствует численности сельских женщин. Наи-
меньшую группу в общей структуре составляют 
сельские мужчины, численность которых состав-
ляет 2,4 млн. человек (8 %). 
Отметим также, что феминизация в большей 
степени характерна для старших возрастных 
групп, как показано на рис. 3. 
Так, если в возрастной группе от 50 до 54 лет 
мужчины составляют более 40 %, то в возрасте от 
85 до 89 лет их доля уже не превышает 20 %. Су-
щественное преобладание представителей одного 
пола в старших возрастных группах является при-
чиной одиночества пожилых людей по причине 
потери партнера, что влечет за собой социальные 
проблемы. 
Одним из стереотипов, ограничивающих при-
влекательность сегмента пожилых потребителей 
для бизнеса, является убеждение в низком уровне 
платежеспособности. Не оспаривая низкий уро-
вень пенсионного обеспечения в РФ, можно 
Таблица 1 
Численность населения в возрасте 60 лет и старше (данные 2010 г.) 
Страны Всего, чел. 
В том числе 
мужчины женщины 
Россия 26 036 631 8 951 767 17 084 864 
Германия 21 302 649 9 428 326 11 874 323 
Италия 16 126 650 7 037 539 9 089 111 
Франция 14 999 186 6 512 515 8 486 671 
Великобритания 14 149 872 6 426 135 7 723 737 
Испания 10 311 296 4 527 313 5 783 983 
Украина 9 530 432 3 362 950 6 167 482 




Группы стран Европы и бывшего СССР по доле женщин старше 60 лет в структуре населения  
Доля женщин 
среди населе-
ния старше  
60 лет, % 
Страна 
Доля в общей чис-
ленности населе-
ния в возрасте 60 
лет и старше, % 
52 Исландия 0,03 
53 Ирландия, Лихтенштейн 0,45 
54 Швеция, Дания, Норвегия, Нидерланды 4,94 
55 
Македония, Великобритания, Турция, Люксембург, Греция, 
Мальта, Швейцария 15,85 
56 
Германия, Португалия, Бельгия, Финляндия, Испания, Италия, 
Черногория, Франция, Сербия 41,35 
57 Австрия, Азербайджан, Чехия 3,01 
58 Словения, Хорватия, Болгария, Румыния 4,51 
59 Армения, Грузия, Польша 5,21 
60 Словакия, Венгрия, Молдова 2,13 
64 Беларусь, Литва 1,41 
65 Украина, Эстония, Латвия 6,04 
66 Россия 15,07 
Итого: 100 
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отметить, что люди пенсионного возраста в мень-
шей степени, чем представители других возрас-
тных групп, могут быть отнесены к малообеспе-
ченным слом населения. Так, на рис. 4 представ-
лено сопоставление общей возрастной структуры 
населения и малообеспеченного населения РФ.  
Данные выводы подтверждает рис. 5, который 
содержит данные материалов выборочного обсле-
дования бюджетов домашних хозяйств в 2009 году. 
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Как показано на рис. 5, среди пожилого насе-
ления люди с доходами ниже прожиточного ми-
нимума составляют 7,8 % среди женщин и 7,4 % 
среди мужчин, что ниже, чем в других возрастных 
группах. 
Феминизация старения как явление определя-
ет необходимость изучения гендерных особенно-
стей поведения потребителей пожилого возраста, 
а, следовательно, наряду со стереотипами старения 
также необходимо изучать и преодолевать гендер-
ные стереотипы. Следует отметить, что архитип-
ные стереотипные представления о роли женщины 
старшего возраста в современных условиях не все-
гда соответствуют реальному положению женщи-
ны старшего возраста в обществе. Развивая под-
ход, представленный в [7], можно предложить ва-
риант трансформации гендерных характеристик 
пожилого потребителя, используемых в сфере 
 
 
Рис. 4. Возрастная структура населения России, 
где А) все население России, Б) малообеспеченное население России. 
 
 
Рис. 5. Доля населения с доходами ниже прожиточного минимума в процентах  

































Асташова Ю.В.         Маркетинговые аспекты феминизации старения 
     населения России 
2014, том 8, № 2  153
маркетинга для создания, сбыта и продвижения 
товаров и услуг (табл. 3).  
Как показано в табл. 3, среди трансформиро-
ванных характеристик встречаются те, которые 
имеют негативное значение. В частности, это обу-
словлено тем, что в современной рекламе товаров 
и услуг, предназначенных для широкого круга по-
требителей, пожилые люди часто выступают в 
пассивной роли или в качестве антигероя, реали-
зующего «неправильный» стиль поведения, либо 
как комические персонажи.  
При продвижении товаров и услуг, ориентиро-
ванных на пожилую аудиторию, мужчины и жен-
щины выступают как активные, бодрые, рацио-
нальные люди, проявляющие заботу о себе и своих 
близких, получающие удовольствие от жизни. 
В условиях феминизации старения особое 
внимание необходимо уделять особенностям по-
ведения женщин-потребителей старшего возраста. 
В условиях трансформации традиционных гендер-
ных характеристик, когда женщина играет все бо-
лее активную и независимую роль, особого вни-
мания требуют процессы взаимодействия с жен-
щинами старших возрастов. Они все больше не 
приемлют традиционные роли «бабушек» (пред-
почитая оставаться «женщиной»), социально ак-
тивны, следят за модой, пользуются косметикой и 
стремятся вести образ жизни, характерный для 
женщин более молодого возраста. В большей сте-
пени, чем мужчины, пожилые женщины не любят, 
чтобы товары и услуги указывали на их возраст.  
Необходимо отметить, что все больше зару-
бежных брендов, таких как L’Oréal Paris, Cover 
Girl, Olay, MAC Cosmetics, почувствовав тенден-
ции изменения структуры потребителей исполь-
зуют при продвижении образ успешных, здоро-
вых, красивых и активных пожилых людей, что 
является привлекательным не только для старших 
возрастных групп, но и для более молодой целевой 
аудитории.  
Менее интенсивно, но все же проявляется 
тенденция создания брендов и разработки специ-
альных кампаний, ориентированных на пожилую 
аудиторию [8]. Ярким примером является кампа-
ния по продвижению линии товаров под торговой 
маркой «Dove Pro.age», а также кампания «Real 
Beauty», провозглашающая идею «Dove» о красоте 
женщин вне зависимости от возраста и телосложе-
ния.  
В целом, в отношении брендов люди старше-
го возраста проявляют как больший консерватизм, 
доверяя проверенным брендам, так и патриотизм, 
предпочитая товары и услуги отечественного про-
изводителя. Например, опрос немецких потреби-
телей относительно их любимых брендов, показал, 
что респонденты подросткового возраста, хотя и 
определили лидером немецкий бренд Adidas, аб-
солютное большинство мест в Топ-10 отдали ино-
странным брендам (Nike, Jack&Jones, Apple, Vans, 
H&M, Coca-Cola, Convers, Samsung). В отличие от 
них потребители в возрасте старше 60 лет проде-
монстрировали полное предпочтение немецким 
брендам, отдав им все десять мест рейтинга [9]. 
Склонность мужчин и женщин старших воз-
растов к рациональному выбору, обусловленная 
опытом, также снижает эффективность инстру-
Таблица 3 





Пол Традиционные характеристики 
Традиционные характеристики, 
трансформированные с учетом 
пожилого возраста 
Роли Для мужчин Отец, сын, друг, кормилец Дед, отец, тесть/свекор, друг (в 
т.ч. друг для внуков), наставник 
Для женщин Мать, подруга, дочь, студентка Бабушка, мать, теща/свекровь, 
соседка-пенсионерка 
Стереотипы Для мужчин Защитник семьи и ее опора, 
удачный бизнесмен, кормилец, 
супермен во всем 
Глава семьи; нуждающийся в 
уходе, заботе и внимании 
Для женщин Домохозяйка и мать, женщина-
кошечка, жена/возлюбленная, 
бизнес-вумен 
Домохозяйка, мать и бабушка, 
жена (реже); нуждающаяся в ухо-
де, заботе и внимании 
Черты Для мужчин Активный, рациональный, ло-
гичный, сильный, агрессивный, 
суровый 
Мудрый, опытный, справедли-
вый, активный, крепкий, рацио-
нальный, бодрый, зависимый, 
рассеянный, отставший от жизни 
Для женщин Добрая, заботливая, эмоцио-
нальная, слабая, нелогичная, 
зависимая 
Добрая, заботливая, активная, 
экономная, хозяйственная, ра-
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ментов эмоционального воздействия на потреби-
телей [10], ограничивая возможности их вовлече-
ния во взаимодействие с новыми брендами. При 
этом необходимо отметить возможности классиче-
ских брендов и ретробрендов, к которым потреби-
тели старшего возраста сохраняют достаточно вы-
сокую лояльность. 
Отметим, что потребители старшего возраста 
в большинстве своем менее восприимчивы к но-
вым товарам и услугам, технологическим и марке-
тинговым инновациям, появление которых харак-
терно для большинства потребительских рынков 
[11; 12], предпочитая знакомые им традиционные 
технологии, что особенно характерно для женщин. 
В этом направлении в маркетинге, ориентирован-
ном на пожилых потребителей, необходимо ис-
пользовать инструменты обучающего маркетинга, 
а также реализовывать когнитивную концепцию 
[13], формируя определенный стиль поведения и 
потребления в данной возрастной группе. 
В целом можно отметить, что проблема ста-
рения населения влечет за собой широкий спектр 
экономических и социальных последствий. По-
этому внимание к потребностям данной возрас-
тной группы является всеобщей задачей, для ре-
шения которой должны быть аккумулированы 
усилия государства, бизнеса и общественности 
[14]. Российские особенности старения населения, 
такие как феминизация, создают особые условия 
как для реализации социально-экономической по-
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MARKETING ASPECTS OF OLD AGE FEMINIZATION  
OF THE RUSSIAN POPULATION 
J.V. Astashova, South Ural State University, Chelyabinsk, Russian Federation 
 
The article is devoted to the questions of influence of old age feminization of the Russian population on 
a marketing activity of the companies. The statistical data characterizing old age feminization are provided, 
the reasons for its manifestation are determined, the relevance of this phenomenon in the marketing sphere 
is proved. In the article the influence of old age feminization on structure of a segment of elderly consumers 
is provided, gender specific features of their behavior are designated. Practical experience of the companies 
is considered, as well as recommendations about interaction with elderly consumers in terms of old age fe-
minization are provided. 
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